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Estan vivint un moment de profundes
transformacions per ampliar el mercat
—Natàlia Bosch i JM Sanchón—
Durant molts anys han estat l'avantguarda de nous
llenguatges periodístics i de noves formes de vida. Les
revistes femenines podien parlar de temes prohibits per¬
què els censors no es miraven les capçaleres de "con¬
sells femenins". Aquelles revistes, o d'altres que s'han
incorporat més tard al mercat, han ajudat al canvi de
rol de la dona, i han evolucionat amb ella. Però encara
avui topen amb el desconeixement i els prejudicis de
molts professionals.
Les publicacions per a homes, en canvi, van néixer
amb intencions més modestes, però no per això menys
vàlides: llibertat per ensenyar el que mai no s'havia vist
i per parlar del que mai s'havia parlat. Actualment,
però, aquesta fórmula sembla esgotada, i cal resituar-se
per continuar a l'avantguarda d'una societat sempre
canviant.
Hem volgut fer una radiografia selectiva d'un quiosc
qualsevol, i acostar-nos a un periodisme ni millor ni pit¬
jor, sinó diferent. Cinc professionals de revistes per a
dones i set de publicacions per a homes ens expliquen
què es mou per sota el melic, i com es fa periodisme
passant els continguts pel sedàs genital.
— Les velles fórmules del
periodisme de gènere
semblen esgotades, i les
publicacions que el
practiquen es resituen—




Sota la denominació de premsa femenina s'hiamaga un eclèctic ventall de publicacions detemàtiques diferents: premsa rosa, publica¬
cions per a adolescents, revistes pràctiques, de
patrons de moda... Són capçaleres que competei¬
xen a un nivell diferent, però totes tenen en co¬
mú la dona com a objectiu de compra i com a in¬
terlocutora, encara que cadascuna ho aborda des
d'una òptica diferent. N'hem seleccionat cinc
{Elle, Marie Claire, Cosmopolitan, Woman i
Mujer 21) que s'adrecen a la dona en tota la seva
dimensió com a persona, i no només en una es¬
fera concreta, com a mare o com a esposa, per
exemple. Hem intentar conèixer la seva realitat a
partir dels prejudicis o tòpics amb què tradicional¬
ment s'han vist etiquetades.
El mercat de revistes femenines a Espanya és
relativament jove: les de més renom actualment
no tenen més de quinze anys. El mercat era molt
clar a mitjan i final dels 80, i va propiciar l'arriba¬
da de capçaleres internacionals com Elle (1986),
Marie Claire (1987) o Cosmopolitan (1990).
Aquestes tres revistes van obrir camí per a les
que vindrien més tard, ja en la dècada dels 90, en
què les empreses editores espanyoles van pro¬
moure projectes propis per competir amb les es¬
mentades publicacions de capçalera internacio¬
nal. Primer va néixer Woman (1992),
promoguda pel grup Zeta a Barcelona en plena
febre olímpica, i la darrera incorporació, fa gaire-
—Hemisferi masculí
Des dels seus inicis, les publicacions femeni¬nes han seguit de prop els passos de la do¬na en la societat i en el seu univers perso¬
nal propi, ajudant a canviar el seu rol dins la
societat. Aquest procés de creixement i madura¬
ció no s'ha donat, en canvi, en les revistes mas¬
culines, que van néixer adreçades a un home que
ja tenia dibuixat el seu espai social. Així, els con¬
tinguts de les publicacions masculines no tenien
una funció educativa d'arrel social, però sí quant
a tendències, moda, cultura o costums. Ara a
aquell home li ha arribat el moment d'adaptar-se
als nous temps i assumir un nou paper.
En una primera aproximació a un quiosc qual¬
sevol podrem triar entre publicacions eròtiques,
com Playboy o Penthouse; revistes d'erotisme
light, exemplificades per DT o Man; revistes de
tendències o moda amb presència femenina, com
Primera Línea i GQ, i el setmanari Interviú, que
combina pinzellades d'erotisme amb periodisme
d'investigació.
El naixement de la democràcia a Espanya va
venir acompanyat del llançament al mercat de
publicacions que fins aleshores haurien estat im¬
possibles de concebre. Capçaleres històriques
com Interviú o Playboy tenen Jes seves arrels en
el 76 i el 79, respectivament. Es el mateix cas de
Penthouse, que va estar lligat a una editorial del
grup Zeta abans de passar a mans d'Europe Star
Publicaciones, l'abril del 97. Malgrat les diferèn¬
cies, eren publicacions que compartien el mateix
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estendard: els nus femenins. Han passat més de
vint anys i aquella fórmula que aleshores era sím¬
bol d'avantguarda, llibertat i transgressió avui
sembla esgotada. Cal, doncs, una renovació, o si
més no un replantejament.
A la meitat dels 80 van sortir al mercat Prime¬
ra Línea (1985) i Man (1988), dues iniciatives
promogudes pel grup Zeta. Són revistes que no
assumeixen la fórmula clàssica de les precursores.
Ja als 90, aquesta tendència a rebaixar les dosis
d'erotisme ha pres cos amb l'aparició de la revis¬
ta Downtown (1993) i de la capçalera internacio¬
nal GQ (1994).
La tendència, ara, és que no només d'erotisme
viu l'home. El nu envaeix els quioscos, la publici¬
tat, el cinema, el vídeo i Internet. Cal oferir alguna
cosa més. Algunes publicacions han decidit revisar
i actualitzar la línia editorial de la publicació, men¬
tre que d'altres prefereixen mantenir-se fidels a la
fórmula originària. Mentrestant, les revistes de da¬
rrera incorporació concentren tots els esforços a
guanyar-se una posició i un públic dins el mercat.
Aquesta és la radiografia del canvi.
Playboy: rejovenir-se als vint anys
Coincidint amb el 20è aniversari de l'edició es¬
panyola de Playboy, el mes de desembre passat,
la línia editorial de la revista va canviar i es va
suavitzar l'erotisme de la publicació, "ja de per si
— Les revistes de "gamma
alta", un producte elaborat,
creatiu i selecte, són la
primera divisió de la premsa
de gènere a Espanya —
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bé dos anys, va ser Mujer 21, de la mà del grup
barceloní Hymsa.
Les revistes femenines a Espanya han fet un
esforç enorme per definir-se en el mercat. Un
mercat que es divideix entre les revistes de "gam¬
ma alta" i les de "gamma baixa". Les primeres
estan encapçalades en vendes per Elle, seguida
de Telva, Marie Claire, Woman i Vogue. Per
"gamma alta" s'entén una revista vocacionalment
de moda, que resulti un producte elaborat, creatiu
i, fins a cert punt, selecte. Són la primera divisió
de la premsa femenina a Espanya.
És necessària la premsa femenina?
La directora d 'Elle, Susana Martínez, pensa que
"hi ha una necessitat social d'intentar que la dona
prengui posicions en la societat, i avui dia les revis¬
tes femenines ho entenen i lluiten per això". Errò¬
niament, i durant massa temps, s'ha cregut que
per aconseguir certs objectius la dona havia de re¬
nunciar a la seva condició i intentar disfressar-se
d'home. Susana Martínez sentencia que aquesta
època ja s'ha acabat, i que "les dones no hem de
posar-nos corbata i arraconar els talons per treba¬
llar". Per tot això, considera que les revistes feme¬
nines són necessàries, "primer perquè hi ha un
mercat, i les vendes de les publicacions així ho de¬
mostren, i després perquè hi ha una cultura i una
societat per feminitzar encara més. Si nosaltres de¬
sapareixem, apaga y vámonos".
A l'esquerra, redacció de la
revista Woman, i a sota, la de
la reuista Playboy. A la pàgina
25, redacció de la revista
Mujer 21.
suau". Julio Murillo, el seu director, explica que
en aquesta nova etapa "s'han suprimit els nus de
la portada, en part per facilitar la seva exhibició
als quioscos; i quant als pectorals femenins, es
conceben com una recreació estètica, no explíci¬
ta, sinó que convidi a somniar amb les dones".
Amb tot això, el nou Playboy és "una revista més
amable com a suport per a la publicitat, ja que no
volíem que ningú s'escandalitzés per anunciar-
s'hi". Aquest gir editorial responia a la voluntat
"d'oferir un producte més proper al públic espa¬
nyol, i a més, teníem una clara intenció d'acos¬
tar-nos al lector majoritari de Playboy, que és el
més jove, atret per temes més frívols", diu Muri¬
llo. En aquest sentit, l'edició espanyola té clar que
"el públic no buscarà temes socials o culturals en
la nostra revista; nosaltres hem de complir una
funció primordial, que és entretenir i divertir el
lector. No és una revista intel·lectual, potser sí
que ho era abans, però ara no. Això no vol dir
que no informem, sinó que ho fem de manera
àgil i divertida".
Una de les novetats que sobten més del nou
Playboy és l'intent de feminitzar lleugerament la
revista. Una feminització que ja s'aprecia en el
canvi d'eslògan: s'ha substituït el lema "Los pla¬
ceres de la vida" pel de "Para hombres que aman
a la mujeres". L'explicació de Murillo sobre
aquest canvi és que "el primer responia molt al
que havia estat la filosofia tradicional de la publi¬
cació. Tenia una connotació molt epicúria, molt
hedonista en tots els nivells, i l'hedonisme té un
cert matís egoista". Van voler trencar definitiva¬
ment amb aquella etapa, alhora que s'acostaven
a l'univers femení: "Ara els lectors ens diuen que
la seva companya fulleja la revista quan ells la
porten a casa. S'ha buscat que la revista sigui
més simpàtica i amb un punt d'entesa amb la do¬
na". Aquest entreteniment s'aprecia en seccions
— Cal oferir als homes alguna
cosa més que nus femenins.
Algunes publicacions han
decidit revisar i actualitzar la
línia de la publicació—






El mercat de revistes per a
homes no només s'està
movent a Espanya, sinó també
a mercats com l'americà o el
britànic. Quan es pregunta als
directors de revistes
masculines del territori
espanyol en quin mirall es
reflecteixen, alguns parlen
d 'Interview o The Face, però
tots coincideixen a esmentar
Maxim, la publicació
anglosaxona que marca la
pauta en aquest final de segle
Cel que fa a les revistes per aornes. Però, què ofereix
Maxim?
Es tracta d'una revista
mensual d'informació per a jo¬
ves urbans d'entre 20 i 40
anys on apareixen fotos de do¬
nes d'erotisme molt light, a ni¬
vell publicitari. La publicació té
dos pilars; l'humor corrosiu i
la sàtira. Es un humor una mi¬
ca hooligan, molt britànic, de
pub. La filosofia derrotista de
la revista s'ha introduït en una
generació de joves desencan-
tats i desmotivats, que es
veuen reflectits en la filosofia
de fons de la revista: "Com
que no podem canviar el món,
total, riguem, beguem i desva¬
riem".
L'èxit d'aquesta publicació
recau en part en la sorpresa
continuada al lector. Entre les
pàgines de la revista es pot
trobar, per exemple, un repor¬
tatge de sis planes en què es
narra com seran biològica¬
ment els teus últims cinc mi¬
nuts de vida, o un altre expli¬
cant pas a pas com assistir a
un part, o com matar un coco¬
dril per fer-te unes botes amb
la seva pell.
La revista va néixer com a
rebuig a la tònica dominant
anglesa del políticament co¬
rrecte. L'edició nord-america-
na és molt més suau, en canvi,
tot i que la seva aparició va ser
un veritable terratrèmol en el
pacífic panorama de revistes
masculines als Estats Units.
Allà les revistes per a homes
s'han caracteritzat pel seu
marcat avantguardisme, i tra¬
dicionalment s'han adreçat a
un públic amb interessos cultu¬
rals i socials, no només mo¬
guts per l'erotisme. Maxim va
sortir al mercat picant molt
fort, i actualment està venent
800.000 exemplars amb la fi¬
losofia que als homes només
els interessen els pits, la cerve¬
sa i els esports. Revistes com
Esquire, GQ, Details o Gear
representen, per als editors de
Maxim, el Juràssic. És aquest
el futur?
La subdirectora de Marie Claire, Carmen
Planchuelo, comparteix la mateixa opinió, i re¬
corda que la premsa femenina "ha fet moltíssim a
Espanya, amb una influència de doble direcció:
les dones han influït en l'evolució de les revistes
femenines, i les publicacions influeixen en l'evolu¬
ció de la dona", i assegura: "Si algú en aquest pa¬
ís va començar a parlar a les dones de sexe —i
ben parlat— han estat les revistes femenines;
vam ser les pioneres". A aquesta afirmació s'hi
afegeix la directora de Cosmopolitan, Sarah
Glattstein, que reivindica el paper essencial de la
premsa femenina a partir dels anys 70. "Abans",
recorda, "era un mitjà reaccionari creat pels ma¬
teixos homes, perquè les dones assumissin els
rols de cuinera, mare, bona muller, etc.". Va ser
a partir de la dècada dels 70 que les revistes fe¬
menines van desenvolupar un paper molt més
subversiu i actiu. "Com que estàvem fora de la vi¬
sió dels tradicionals poders, podíem dir el que vo¬
líem, perquè aquestes revistes no se les miraven.
Quan dirigia Dunia, teníem llibertat per parlar de
temes prohibits en els diaris, com els mètodes an¬
ticonceptius, senzillament perquè no estàvem vi¬
gilades".
Des del seu inici, la premsa femenina ha exer¬
cit un paper actiu en l'evolució de la dona espa¬
nyola, i en alguns moments fins i tot ha adoptat
una funció educativa en temes que fins aleshores
eren tabús. Per a la directora de Woman, Montse
Sala, les revistes pioneres "han fet molt per la do-
d'uns anys al grup Zeta, pertany actualment a Eu¬
rope Star Publicaciones, editora també d 'El Jue¬
ves. De fet el director de Penthouse, Miguel
Ángel García, és dibuixant d'una tira còmica al
setmanari satíric —signa Maikel— i també a l'edi-
que semblen extretes de revistes femenines com
Cosmopolitan.
Penthouse: camí de tornada
Però Playboy no és l'única capçalera internacio¬
nal que ha apostat pel canvi. Aquest mes de de¬
sembre Penthouse surt al mercat amb una imat¬
ge renovada. Segons Miguel Ángel García,
director de l'edició espanyola, amb aquesta tran¬
formado es pretén oferir un producte nou, d'ero¬
tisme més suau, "sempre amb la cura de no per¬
dre els lectors que compraven la revista només
per aquest element". García assenyala que a Es¬
panya el mercat de premsa masculina està can¬
viant, i presagia "que passarà com a França, on
les revistes hard per a homes van baixant, i les
més suaus van pujant".
García, de fet, es qüestiona la vigència i el futur
de les revistes que, com és el cas de Penthouse,
se sustenten sobre la base de les fotos de dones:
"No he arribat a entendre mai que una revista no¬
més amb dones pugui vendre, però passa: les xi¬
fres no enganyen. Nosaltres fem un especial cada
tres mesos que de text només té l'estaf i el sumari,
i ven quasi la meitat que un número normal. No
ho entenc, però és una realitat. Tot i això, perso¬
nalment aspiro que hi hagi un altre mercat de
premsa per a homes que no es redueixi a això".
La llicència de Penthouse a Espanya, després
— Carmen Planchuelo:
"Nosaltres fem premsa
femenina, perquè és una
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na, no tant perquè assumís un paper en la socie¬
tat, sinó perquè es sentís identificada i unida a
d'altres dones".
Aquells anys han quedat enrere, i avui dia el
discurs predominant en la premsa femenina és
l'informatiu: "La dona és prou intel·ligent per sa¬
ber què li convé i què no. A Woman tenim una
clara vocació no didàctica". Aquesta visió la com¬
parteix Susana Martínez, que defineix Elle com
una revista poc conductista: "No som gens impe¬
ratives, creiem que qui s'ha de definir és la lecto¬
ra
Premsa femenina és periodisme feminista?
"Premsa femenina no és el mateix que premsa
feminista. Nosaltres fem premsa femenina, per¬
què és una revista feta per dones i per a dones",
diferencia Carmen Planchuelo, de Marie Claire,
encara que recalca tot seguit: "A més a més som
militants feministes, però des de la revista fem
periodisme femení adreçat a la dona". Es a dir, a
l'hora d'escollir els continguts de la revista, sem¬
pre busquen "personatges o temes que puguin in¬
teressar la dona". Sobre aquest binomi revista fe¬
menina / premsa feminista, Susana Martínez
puntualitza que "tot i que intel·lectualment les re¬
vistes han de mantenir un to feminista, mai no
han de ser dramàtiques, ni agressives, ni crispa¬
des".
ció catalana d' El Mundo. García-Maikel és cons¬
cient que Penthouse és una marca que s'associa
amb sexe: "Però aquest handicap no ens ha d'im¬
pedir oferir moltes més coses. Ja vam apostar per
aquesta fórmula mixta des de bon principi, però
ens vam donar per vençuts, ja que al lector de
Penthouse no l'interessava llegir. Es per això que
en aquesta nova etapa hem optat per fer una re¬
vista més visual, més gràfica i amb menys text".
Aquest canvi hauria d'atreure de nou la publicitat
a la revista, ja que "ara per ara la capçalera es¬
panta l'anunciant". Una revista forta, però que no
vengui només sexe, ha d'anar amb compte també
amb la portada, perquè es juga el lloc d'exhibició
als quioscos. L'edició francesa, per exemple, "fa
un any i mig que no surt al mercat, prohibida per
les autoritats. No complia les normes de la legisla¬
ció francesa d'empaquetatge, i alguns mesos no
seguia les mesures perquè els menors no la po¬
guessin veure. Es va acabar prohibint-ne l'exhibi¬
ció als quioscos, o sigui que la van condemnar a
mort". Precisament a partir d'aquest mes de de¬
sembre, i coincidint amb el nou Penthouse, l'edi¬
tora espanyola de la revista es farà càrrec també
de l'edició francesa i italiana.
Primera Línea: camí d'anada
En aquesta tendència a rebaixar els continguts
eròtics, Primera Línea és l'excepció que confir¬
ma la regla. La seva sexualització ha estat pro¬
gressiva, fins a arribar a regalar actualment CD-
ROM eròtics o a incloure com a possibilitat de
compra vídeos obertament pornogràfics. Però
aquesta publicació del grup Zeta va néixer fa ca-
— El canvi persegueix atreure
la publicitat. Ara per ara hi ha
capçaleres que espanten els
anunciants només amb el seu
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A la pàgina de l'esquerra,
Montse Sala, directora de la
reuista Woman. En aquesta
plana, Gloria Zorrilla,
directora de Mujer 21. A
sota, Miguel Angel García,
director de Penthouse.
nom




Per la seva banda, Montse Sala considera "que
les revistes femenines porten implícita una ideolo¬
gia pel fet de ser realitzades per dones i per a do¬
nes", i destaca que "cal tenir en compte que el fe¬
minisme ha evolucionat". Aquella lluita
bel·ligerant d'anys enrere ha desembocat en d'al¬
tres camins: "Actualment ja no es tracta d'oferir a
la dona una educació didàctica, però som encara
un punt de referència per a les dones, tenim una
responsabilitat i això no ho podem oblidar".
La directora de Cosmopolitan, Sarah Glatts-
tein, arriba més lluny i considera que "la defensa
de la dona ja no és qüestió d'ideologia, sinó de
drets humans, per això una postura feminista és
la més lògica". Tot i que no creu en la clàssica
lluita de sexes, sosté que aquesta encara està vi¬
gent en l'escena pública, on "una dona es troba
amb més dificultats que un home per accedir a
determinats llocs de responsabilitat, sigui per ra¬
ons de sexe o de tradició". De fet, Sarah Glatts-
tein considera que "tota la premsa és masculina,
excepte les revistes femenines". En aquest sentit,
no s'estranya que les dones llegeixin poca prem¬
sa diària, ja que aquesta "l'expulsa, no inclou
certs continguts d'interès per a la dona, com els
socials, i quan hi són es concentren en una secció
reduïda i amb un llenguatge molt sexista". I afe¬
geix: "Per això m'indigno quan sento els meus
col·legues queixar-se de la manca de lectores,
perquè ho diuen com si les dones tinguéssim una
mena de tara mental que ens impedís llegir un
diari, i no entenen que és necessari canviar el
llenguatge i la selecció de continguts". Glattstein
creu que aquesta tendència es podria invertir en
el moment en què les dones arribessin a fer-se
càrrec de la direcció d'alguns diaris.
Sobre la necessitat d'un llenguatge propi i una
selecció de continguts més interessants per a la
dona, la directora de Woman, Montse Sala, sosté
que "a l'hora de fer el sumari, cal plantejar-se
sempre els temes que interessen la dona, i
aquests s'han d'abordar des d'un punt de vista fe¬
mení"; opinió que comparteix Carmen Planchue-
lo, de Marie Claire, que recorda que sobre el
conflicte dels Balcans van fer un reportatge on les
protagonistes eren dones sèrbies que explicaven
per correu electrònic com vivien elles la guerra:
"Ja no només com a sèrbies, sinó com a dones
que tenien fills i marits al front, i aquest punt de
vista femení és el que interessa més la nostra lec¬
tora" .
Banalitat o hedonisme femení?
Un dels aspectes que més criden l'atenció en un
primer cop d'ull a les revistes femenines és l'apa¬
rent contradicció entre la voluntat de ser una do¬
na que està canviant el món i la de continuar gau¬
dint del plaer de ser dona. Però és que aquestes
dues realitats, concebudes com oposades durant
massa temps, no tenen per què ser excloents,
—Hemisferi masculí
torze anys com una revista no estrictament mas¬
culina, sinó de tendències. Segons el seu director,
Guillermo Hernaiz, el sexe va aparèixer per ca¬
sualitat després d'un temps en el mercat, i va fer
disparar les vendes: "Vam fer un viatge a Brasil i
la portada de la revista va ser la d'un culet sota el
títol 'Sexe a Brasil'. Amb aquell número vam pas¬
sar de vendre quinze mil exemplars a vendre'n
trenta mil. El mes següent vam tornar a posar un
home a la portada i les vendes van tornar a caure
fins als quinze mil. Ens vam adonar que per un
costat hi havia els compradors fixos, i per altre
un sector que tenia altres interessos".
El resultat és una revista de tendències que in¬
corpora sexe, viatges, noies, cinema, música i
ambient nocturn. Precisament aquest intent de
copsar l'ambient de la nit ha derivat en una curio¬
sa paradoxa. Primera Línea és l'única revista per
a homes amb una important presència de l'uni¬
vers gai. "La nit sempre et porta a l'ambient gai,
els reis de la nit sempre han estat els gais. Ens
vam adonar que a l'heterosexual l'interessa
aquest món, li fa gràcia i, per què no, li dóna
morbo. I a més, per què no fer una revista que
pogués ser per a qualsevol opció sexual?".
Man: néixer centrada
Mentre capçaleres com Playboy, Penthouse i
Primera Línea han sotmès els seus continguts a
— Sarah Glattstein: "Tota la
premsa és masculina, excepte
les revistes femenines. No és
estrany que les dones en
llegeixin poca " —
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com explica la directora d 'Elle, Susana Martínez,
per a qui "reivindicar una sèrie de objectius que a
la dona encara li falten per assolir en la societat,
no significa renunciar a la condició de dona, i per
això deixar de parlar de pintallavis o de pentinats.
Aquests temes no són banals, són molt impor¬
tants, perquè la imatge i la salut psicològica tenen
molt a veure amb el que sentis amb el teu propi
cos". "Per a nosaltres tant important és una en¬
trevista amb el darrer premi Nobel com parlar
d'una crema facial", sentencia Martínez.
La recreació en l'univers femení ha estat criti¬
cada per alguns sectors, que han titllat aquestes
publicacions de masclistes. La subdirectora de Ma¬
rie Claire ho anomena "punt hedonista". Aquest
tipus de revistes el que intenten és que la dona "es
trobi a ella mateixa, es recreï en la seva persona,
s'agradi". De fet, aquest hedonisme té força d'es-
capisme: "Pots ser una mestressa de casa amb
cinc fills i molts problemes, però quan compres
aquestes revistes no vols que et parlin de com aju¬
dar els teus fills a fer els deures ni de com treure
taques difícils, sinó que t'ajudin a trobar-te a tu
mateixa". Susana Martínez afegeix que reivindicar
una imatge ja no es considera superficial: "Aquest
complex ja ens l'hem tret de sobre fa molt de
temps, i és un missatge que per fi s'està introduint
en la societat. Una persona no ha de ser menys
perquè tingui una imatge agradable, i amb aquesta
idea tan absurda s'ha funcionat moltes vegades.
No hem d'oblidar que l'estètica, la bellesa i la cura
de l'aspecte és cultura. L'objectiu no és ser una
barbie, sinó estar equilibrada".
La màxima manifestació d'aquest hedonisme
és la moda, el plat fort de les revistes de gamma
alta, que disposen d'importants pressupostos no¬
més per als reportatges de moda. Aquest no és el
cas, però, de Mujer 21, que en lloc de fer fotos a
les Seychelles les ha de fer "a la Barceloneta o a
la Costa Brava". Davant aquest handicap, la seva
revisió, Man ha apostat per l'immobilisme i el
manteniment de la seva fórmula inicial. La revista
va sortir al mercat el 1988 com una publicació
"exclusivament per a homes, i on els homes
n'eren els principals protagonistes". Però aquest
plantejament inicial, segons el seu subdirector,
Juan Maldonado, es va corregir de manera paula¬
tina: "De seguida ens vam adonar que el que real¬
ment funcionava eren les noies, i com més explo¬
sives fossin millor es venia la revista". Des de
llavors, s'ha mantingut "l'estructura pràcticament
intacta". I és que, com argumenta Maldonado, "si
funciona, ¿per què l'hem de canviar?". Els con¬
tinguts responen als interessos de l'home d'avui:
"entreteniment per viure". Això és el que dema¬
na el públic jove. Però la fórmula es complica, ja
que "cal incloure entrevistes que donin nivell a la
capçalera, perquè la publicació té un caché publi¬
citari molt alt". I per mantenir l'alt nivell de publi¬
citat l'erotisme ha de ser molt light: "No podem
fotografiar les dones com a Interviú, perquè lla¬
vors publicitàriament ens suïcidaríem, que és el
que pot passar a revistes com a Primera Línea,
que venen molt però que es vinculen a un tipus
d'informació i a un to més fort".
Un dels valors afegits de Man és la moda i els
complements, encara que tractats des d'una visió
molt pròpia: "Vam ser una de les primeres revis¬
tes a Espanya que va introduir la secció de moda
masculina, i no és fàcil encertar el reportatge.
Hem rebutjat models perquè els homes eren mas-
— Juan Maldonado: "Cal
incloure entrevistes que
donin nivell a la capçalera,
perquè la publicació té un
caché publicitari molt alt" —
—Hemisferi femení
directora, Gloria Zorrilla, parla de la imaginació
com a eina de treball. La moda a Mujer 21 té un
estil molt propi, les models de pose no hi tenen
cabuda, volem dones amb actitud davant la came¬
ra". La distància que separa Mujer 21 de les al¬
tres publicacions no només es manifesta en la
moda, sinó en la mateixa destinatària de la revis¬
ta. Mujer 21 va néixer com una revista per a
adolescents entre els 17 i els 21 anys, però el
marge d'actuació era molt reduït i es va reconduir
cap a una dona d'entre 20 i 30 anys".
El sexe contrari: ni sense ells ni amb ells
Els homes també tenen cabuda a les revistes fe¬
menines: "Perquè a les dones ens interessen els
homes", explica Sarah Glattstein, de Cosmopoli¬
tan. Aquesta presència del sexe masculí no és
només passiva, ja que moltes revistes els conce¬
deixen una tribuna per parlar amb plena llibertat
de les dones des de la seva condició d'homes.
"Els hem fet escriure molt sobre nosaltres. És una
manera de conèixer-nos millor mútuament", diu
Montse Sala.
Aquest corrent d'interès per saber què opina
de les dones el sexe contrari es manifesta també
en sentit invers. És a dir, si bé les dones són les
lectores majoritàries de premsa femenina, també
hem de tenir present el lector masculí, que
s'acosta a aquestes publicacions per motivació
—Hemisferi masculí
sa amanerats; han de respondre a una imatge
molt heterosexual".
Interviu: de senyores i senyeres
Interviú no és tant una revista masculina com un
setmanari d'informació general. L'hem seleccio¬
nada, però, perquè el fet que inclogui nus feme¬
nins en les seves pàgines ja l'adreça significativa¬
ment a l'home. A més, comparteix el mateix
problema que revistes com Playboy o
Penthouse: després de més de dues dècades en
el mercat, el moment històric ha canviat, la socie¬
tat ha evolucionat, i cal adaptar-se a la nova si¬
tuació. Cadascuna a la seva manera, però en una
mateixa direcció: obrir-se a nous públics, inclòs el
femení, i en algunes ocasions a costa de rebaixar
la càrrega eròtica de la publicació. En el cas d7n-
terviú el dubte era: si som una revista d'informa¬
ció general, ¿per què continuar amb noies a la
portada i fotos de nus a l'interior? El director, Je¬
sús Maraña, ens dóna la resposta: "Els nus feme¬
nins són una bandera d'identitat que no pots
abandonar. Que jo sàpiga, en 23 anys d'història,
només en una ocasió Interviú ha sortit al mercat
amb un home a la portada en comptes d'una
noia: era Marcelino Camacho, i aquella edició va
ser un desastre".
Segons Maraña els nus no resten compradors
a la revista, encara que sempre s'intenta jugar
amb tots els elements de la portada per atreure
nous públics, com va passar amb el famós núme¬
ro del comte Lecquio: "En el Congrés dels Dipu¬
tats es passaven la revista els uns als altres, i ens
consta que bona part del boom de vendes d'aque¬
lla setmana es deu al fet que hi va haver molts
homes que van comprar la revista i la van ama¬
gar a casa, i les dones van fer el mateix. En una
mateixa familia hi podia haver dos exemplars
d 'Interviú". Jesús Maraña defensa, però, que la
principal senyera d 'Interviú no són les noies, si¬
nó el periodisme d'investigació: "Quan treus
històries interessants les vendes es disparen igual
que quan treus un nu molt sonat. Al lector no se
li pot oferir qualsevol cosa, vol que li expliquin
qüestions que no veu o que no troba a d'altres
llocs, que li aportin dades i informació".
La renovació s'ha fet també per imperatiu
biològic, perquè, com assenyala el director, "amb
una publicació històrica com Interviú sempre es
corre el perill que se't morin els lectors. Hi ha pu¬
blicacions que no aconsegueixen captar noves ge¬
neracions, però nosaltres ho hem fet. Hem rejo¬
venit el nostre públic, i això ens ha portat a
buscar temes que interessin aquest lector més jo¬
ve".
Downtown (DT): a la recerca del públic
DT no és una capçalera internacional, com po¬
— Sarah Glattstein: "Els
homes també tenen cabuda
a les revistes femenines,
perquè a les dones ens
interessen els homes" —
Capçalera. Desembre 1999/Gener 2001
33
MITJANS
Feminització de la premsa generalista
"Ja veureu com la premsa i les publicacions ge-
neralistes experimentaran una creixent feminitza¬
ció dels seus continguts". Amb aquesta premoni¬
ció Carmen Planchuelo posa de manifest els
canvis que està realitzant la premsa diària per po¬
der accedir i seduir el públic femení, un sector
tradicionalment més lector que no pas el masculí.
Aquesta tendència a la feminització de continguts
ja es pot apreciar en els dominicals dels diaris,
que adopten com a novetats fórmules ja consoli¬
dades en la premsa femenina des de fa anys. Ai¬
xí, la incorporació de reportatges d'arrel social,
temes de salut i qualitat de vida O fins i tot certs Redacció de la revista Mujer 21.
pròpia o a través de la seva parella. En aquest
sentit, Carmen Planchuelo creu que en el cas de
Marie Claire "el que pot motivar la compra de la
revista per part dels homes són els reportatges, a
banda d'algun tema de portada que els cridi
l'atenció". Sarah Glattstein, de Cosmopolitan, si¬
tua també entre les motivacions de compra l'in¬
terès per descobrir la dona, opinió que compar¬
teix Montse Sala: "Jo m'imagino que els homes
busquen respostes sobre les dones. A més, crec
que també els agrada descobrir aquestes dones
meravelloses que sembla que no puguin existir de
veritat. Cal no oblidar que a més d'informar les
revistes femenines han de fer somniar".
dria fer pensar el seu nom, sinó el projecte perso¬
nal de Daniel Medvene, un nord-americà establert
a Madrid, i d'una espanyola, Isabel Suàrez. Va
néixer el 1992 com a revista adreçada al públic
jove en general. Intentava, com Primera Linea,
ser una "revista avantguardista, descarada i re¬
frescant", segons explica Medvene, el seu direc¬
tor. Però la indefinició sobre el públic potencial
desorientava els anunciants i els mateixos quios-
quers, que no sabien on ubicar la capçalera. Da¬
vant aquesta situació, es va apostar per reorientar
la publicació apostant pel públic masculí i hetero¬
sexual. Aquesta definició del nou consumidor ja
s'aprecia en el lema de la revista: "Para el hom¬
bre joven sin límites". Medvene valora molt posi¬
tivament el canvi, ja que les vendes han pujat
molt en els darrers mesos. El resultat és una re¬
vista conservadora pel que fa a les fotos de noies
—"mai no s'hi veurà un top-less, per filosofia i
perquè els anunciants no se sentin incòmodes
amb els continguts"— i molt liberal quant al llen¬
guatge. I és que un dels trets diferenciadors de
DT és que la càrrega eròtica recau en el text, i no
en les fotos.
Com resumeix el director, DT intenta "traslla¬
dar a Espanya el que ja està funcionant a d'altres
països, una revista per a homes però sense fotos
extremadament sexis". El lector, a parer de Da¬
niel Medvene, "en primer lloc busca la diversió, i
en segon lloc la informació útil: de cinema, de
música, de personatges de TV. Però bàsicament
passar una bona estona".
Tot i que la moda també està present a la re¬
vista, la seva expressió es distancia molt de la tò¬
nica dominant en la resta de publicacions mascu¬
lines. "Tenim claríssim que som una revista per a
homes heterosexuals, i l'home no té gaire interès
a veure deu planes de nois macos; per això foto¬
grafiem els models acompanyats de dones en ac¬
titud sensual", explica el director.
GQ: erotisme "publicitari"
L'última de les capçaleres internacionals per a
homes a arribar al mercat espanyol, el desembre
de 1994, ha estat GQ, Gentleman Quarterly, de
l'editora nord-americana Condé Nast, que edita
també Vogue o Vanity Fair. La implantació de
GQ està sent lenta: "És una capçalera difícil", re¬
coneix el redactor en cap, Rafael Benítez, "però
s'aprecia un avenç sostingut i sensible".
El que diferencia GQ de la resta de revistes
per a homes és la moda, i així ho demostra el le¬
ma: "La revista masculina de moda y estilo de vi¬
da". És, doncs, una publicació masculina on el
plat fort és la imatge i la cura de l'estètica de l'ho¬
me. Aquests ingredients, poc usuals en les com¬
petidores, atrauen un públic molt eclèctic, amb
motivacions ben dispars. "Fins i tot ens compra
públic gai", diu Benítez. La portada de la revista,
però, reclama el comprador tradicional de les re-
— Es vol traslladar aquí el
queja està funcionant a
d'altres països: una revista
per a homes però sense
fotos sexis —






El setmanari Interviú no és
l'única capçalera que s'ha
plantejat la possibilitat de su¬
primir els nus femenins que
exhibeix la revista des del seu
inici. El diari sensacionalista
anglès The Sun podria supri¬
mir la foto d'una noia semi-
nua que apareix des de fa 30
anys a la pàgina 3 del diari.
Aquesta és una possibilitat
que no descarta dur a terme
en un breu període el propie¬
tari del rotatiu sensacionalis¬
ta, el magnat Rupert Mur¬
doch.
La foto de The Sun es va
introduir l'any 1970 per mi¬
llorar les vendes de la publi¬
cació, dirigida majoritària¬
ment a un lector masculí i de
classe mitjana-baixa. Però
després de prop de tres dèca¬
des d'història, els assessors
del diari creuen que la socie¬
tat ha evolucionat, i que la
supressió de les fotos ajudaria
a atreure el públic femení,
incòmode amb aquest tipus
d'imatges. La decisió, no
obstant això, és molt arrisca¬
da, i els responsables del diari
no tanquen la porta a la pos¬
sibilitat de restituir les fotos si
les vendes del diari baixen.
Actualment, el periòdic ven
quatre milions d'exemplars
diaris. La seva subdirectora,
Rebekah Wade, sosté que les
dones d'avui dia no prenen
com a model una noia submi¬
sa i nua. Són dones segures
d'elles mateixes i representen
un mercat no explorat pel ro¬
tatiu, que si s'aconseguís
atreure compensaria la pèr¬
dua "dels pits del Sun".
L'aposta no és gens fàcil.
De fet, l'exemple més sem¬
blant a The Sun no crida a
l'optimisme: el diari alemany
Bild, que tradicionalment in¬
clou una noia seminua a la
portada, va anunciar fa uns
mesos la intenció d'eliminar
la fotografia. La protesta dels
lectors va ser tan massiva que
el rotatiu va fer marxa enrere
i va conservar les noies en
primera pàgina 0
Hemisferi femení
apunts de bellesa es poden trobar fàcilment entre
les pàgines dels dominicals dels diaris, cosa im¬
pensable anys enrere. En aquest sentit, Susana
Martínez assegura que s'aprecia un canvi d'acti¬
tud dels mateixos professionals del periodisme. I
és que si bé abans aquestes publicacions es mira¬
ven amb cert recel, actualment són font d'idees
per a molts periodistes que no són del sector:
"No us podeu arribar a imaginar com ens miren
els dominicals. Durant molt de temps hi ha hagut
prejudicis respecte d'aquestes publicacions, ens
definien com a revistes banals i frívoles amb mol¬
ta publicitat que només parlàvem de draps de
preus prohibitius, quan en realitat són productes
elaborats i molt rigorosos. Avui, la dona és la que
està estirant la societat, i si la teva publicació
s'adreça a la dona, tu l'estires amb ella. Hem ha¬
gut de seguir la dona molt de prop per posar-nos
al seu nivell, i les altres publicacions, com els do¬
minicals, ens han seguit els passos per poder op¬
tar a idees que han sortit de les nostres revistes".
Des de Marie Claire, Planchuelo afegeix: "Cada
cop se'ns respecta més, i aquesta sensació la per¬
cebo en els mateixos companys que treballen a la
televisió o a la premsa, ja que ens observen de
prop. Fins i tot a vegades ens truquen per dema¬
nar-nos informació o fotografies ".
Però no només els dominicals dels diaris s'es¬
tan obrint a un estil o uns continguts més feme¬
nins, sinó que aquesta tendència s'aprecia també
en les publicacions per a homes. Segons Sarah
Hemisferi masculí
vistes per a homes, ja que GQ es presenta amb la
foto d'una dona lleugera de roba i en actitud sen¬
sual. Com assenyala Rafael Benítez, "la clau és
sempre suggerir, però mai ensenyar". La porta¬
da, de fet, ha anat canviant: "Al començament
s'alternaven les dones i els homes, però darrera¬
ment s'ha imposat la dona". De totes les revistes
masculines, GQ seria la més "elitista, perquè la
moda ja ho és, d'elitista", i igual que a les revistes
femenines, també hi ha "un punt de voyeurisme
a mirar roba caríssima que mai no et podràs
comprar". Aquesta publicació seria un cas ben
curiós dins del mercat de premsa per a homes, ja
que permet fer somiar els homes amb les fotos
de dones impressionants, i alhora també amb ro¬
ba de preus prohibitius.
El mercat, versió masculina
Els canvis que estan realitzant les revistes masculi¬
nes tendeixen a situar les capçaleres en una posi¬
ció uniformadora, com si cerquessin la seva parti¬
cular tercera via: tots busquen el centre perquè
saben que és allà on hi ha el públic. Però malgrat
que ocupen un espai relativament "comunitari",
cadascuna gaudeix del seu particular territori per
on moure's en llibertat. Es un mercat canviant,
doncs, però encara verge, en opinió de Miguel
Ángel García, de Penthouse-. "Resten parcel·les
Glattstein, "als EUA els Cosmopolitan per a ho¬
mes estan triomfant una barbaritat, són un clon
de les revistes femenines". Aquest interès per cap¬
tar lectores s'aprecia també en el continent euro¬
peu. El diari britànic The Sun ha engegat una
campanya amb la finalitat d'atraure lectores a una
publicació eminentment masculina. Per una ban¬
da, es vol potenciar la secció dedicada a la dona
("Sun Woman"), i per l'altra, incloure a la resta
del diari articles adreçats al sector femení. La idea
dels directius del rotatiu és captar un públic poten¬
cialment important que fins ara no s'ha sentit
atret pel diari. A Espanya, aquesta tendència tot
just es comença a apreciar. Així, capçaleres histò¬
riques com Playboy aposten per temàtiques que
semblaven exclusives de l'univers femení, en un
intent de fer convergir els dos sexes. Aquesta
transformació la percep també Carmen Planchue¬
lo, per a qui la creixent feminització de les revistes
masculines s'aprecia sobretot "perquè estan par¬
lant molt dels sentiments, un tema típic de les re¬
vistes femenines". Julio Murillo, director de Play¬
boy, resumeix aquesta nova tendència amb una
frase lapidària: "Adiós al macho, hola al hombre y
compañero". I és que a les portes del segle XXI,
el prototipus de macho que tant d'èxit va conrear
en la dècada del 70 i la del 80 ha donat pas a
l'home corn a company. I en definitiva, si els ho¬
mes i dones que configuren la societat canvien
amb el pas del temps, les revistes que parlen d'ells
i elles han de canviar amb la societat 0
per explotar; no sé si el camí són les noies, però
sí un altre tipus de revistes. Les noves publica¬
cions masculines a Europa són revistes per a ho¬
mes, però sense el reclam de les dones. Parlen
de moda, d'esports... Una mica el que passa amb
les revistes femenines, que disposen d'un ventall
més ampli de temes d'interès".
Daniel Medvene, de DT, també creu que el
mercat espanyol és un territori relativament verge
on tenen cabuda més publicacions, com ja està
passant a d'altres països, "on les revistes per a
homes estan vivint un veritable boom. Estan fun¬
cionant molt bé i hi ha hagut molts llançaments
nous. A Espanya els anunciants pensen que el
mercat encara està una mica verd per a una re¬
vista d'homes que funcioni tan bé com a d'altres
llocs. Només us heu de fixar en les vendes de les
revistes per a homes i comparar-les amb les ven¬
des de les publicacions femenines: no tenen res a
veure". Hernaiz esmenta també com a motor de
canvi la mateixa evolució social de l'home, "que
ara s'interessa més per temes de moda, estil, fins
i tot de bellesa, interessos que eren reductes me¬
rament femenins". Hernaiz, a més, introdueix el
tema de les revistes masculines homosexuals, un
mercat "que està a l'alça i cada dia anirà a més",
i recorda que van proposar al grup Zeta llançar al
mercat una revista només per a gais, però al final
no van comptar amb el suport financer de la ca¬
sa.
— Els canvis que fan les
revistes masculines són per a
situar-les en una posició de
centre, perquè saben que és
allà on hi ha el públic —
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El mercat, versió femenina
El panorama de les revistes per a dones és molt di¬
ferent que el dels homes, perquè el mercat sí que
està explotat. Vol dir això que està saturat? Gloria
Zorrilla, de Mujer 21, creu que no, i apunta una
possible explicació: "Les lectores estan cansades
de veure sempre el mateix, totes les revistes s'as¬
semblen. I, a més, les editorials busquen el màxim
rendiment amb la mínima inversió. Hi podria ha¬
ver més revistes de les que hi ha, i sobretot, millo¬
rar les actuals". Carmen Planchuelo, de Marie
Claire, no creu tampoc que el mercat estigui satu¬
rat, però sí ple, i assegura que no hi ha lloc per a
més revistes: "Cada publicació té el seu propi mer¬
cat de lectores, ara hi ha les que hi ha, i amb
aquestes n'hi ha suficients per mantenir les revistes
que sempre sobrevivim". I recorda que els intents
per incorporar noves revistes al mercat han durat
poc. El perquè? Doncs "perquè quan treus una re¬
vista nova no incorpores noves lectores, només les
robes a la competència, i per robar-les has de fer
un producte molt bo, i no és feina fàcil".
Convergència genital
Els homes i les dones som iguals però diferents.
La semblança ens apropa a interessos i temàti¬
ques comunes, però la diferència reclama punts
de vista propis: ho vulguem o no, tenim una visió
genital. Tot i això, Jesús Maraña assegura que la
diferència de sexes no ha de condicionar necessà¬
riament la compra del lector, ja que s'hauria de
moure no tant com a home o dona sinó com a
persona: "Jo tinc seriosos dubtes que el gènere
determini la compra d'una revista. Com que sóc
un home m'he de comprar una revista d'homes?
Per què? No crec que la diferència de sexe mar¬
qui tant com els continguts periodístics que s'hi
aportin".
Mantenir aquesta separació de capçaleres,
d'hemisferis dins un mateix mercat, no és casual,
sinó el resultat d'una evolució social, sexual i pe¬
riodística de mig segle. I potser l'evolució del pro¬
per mig segle ens oferirà alguna sorpresa, encara
que de moment "sigui utòpica", com reconeix
Sarah Glattstein: "El futur de les revistes femeni¬
nes, en el supòsit que la dona s'integri plenament
en la societat, hauria de ser la seva desaparició,
que siguin una part del tot, on homes i dones es¬
tiguin informats de temes que interessin a tots
dos sexes". Però mentre s'espera que aquesta
utòpica integració es produeixi, els mercats de
premsa masculina i premsa femenina continuen
evolucionant independentment l'un de l'altre, tot
i que cada dia són més els punts de contacte en¬
tre els dos universos %
A l'esquerra, redacció de la
reuista Man. A la dreta,
redacció de la reuista Primera
línea.
— Jesús Maraña: "Dubto que
el gènere determini la compra
d'una revista. Com que sóc un
home m'he de comprar una
revista d'homes? Per què? —
